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Zaznana koristnost in namera za uporabo potovalnih e-storitev na primeru storitve 
TripAdvisor  
Razumevanje, kaj vpliva na potencialne uporabnike, da sprejmejo in uporabljajo nove 
tehnologije, je pomemben del razvoja in oblikovanja novih tehnologij. Poznavanje teh 
dejavnikov je pomembno tako za razvijalce in ponudnike novih storitev, kot za uporabnike. Cilj 
diplomske naloge je preučiti dejavnike, ki vplivajo na zaznavo koristnosti in namero za uporabo 
potovalnih e-storitev na primeru storitve TripAdvisor. Izhajajoč iz modela sprejemanja 
tehnologij sem oblikoval pet hipotez, s katerimi sem želel preveriti vpliv nazornosti rezultatov, 
zaznane enostavnosti uporabe in socialni vpliv (izražen skozi subjektivne norme) na zaznano 
koristnost storitve TripAdvisor. Prav tako sem preverjal vpliv zaznane koristnosti in 
enostavnosti uporabe na namero za uporabo storitve TripAdvisor. Podatki so bili zbrani s 
spletno anketno raziskavo, katere ciljna populacija so bili študentje. Izkazalo se je, da obstaja 
pozitiven statistično značilen vpliv subjektivnih norm in zaznane enostavnosti uporabe na 
zaznano koristnost storitve TripAdvisor. Hipoteza, da nazornost rezultatov pozitivno vpliva na 
zaznano koristnost, je bila zavrnjena. Potrdil pa sem obstoj statistično značilnega pozitivnega 
vpliva zaznane koristnosti in enostavnosti uporabe na namero za uporabo storitve TripAdvisor. 
Ključne besede: zaznana koristnost, subjektivne norme, nazornost rezultatov, zaznana 
enostavnost uporabe, namera za uporabo, potovalne e-storitve, TripAdvisor 
Perceived usefulness and intent to use travel e-services: the case of TripAdvisor 
Understanding what affects potential users to adopt and use new technologies is an important 
part of development and design of new technologies. Knowing these factors is instrumental for 
both, developers and providers of these new services. The aim of this dissertation is to study 
factors that affect the perception of usefulness and the intention to use travel e-services in the 
case of TripAdvisor. Based on the Technology acceptance model, I formulated five hypotheses, 
which I used to test, how result demonstrability, perceived ease of use and social influence 
(expressed through subjective norms) influence the perceived usefulness of TripAdvisor. In 
addition, I also checked the influence that perceived usefulness and ease of use have on intent 
to use TripAdvisor. Data was collected through an online survey whose target population were 
students. Findings are that there exists a statistically significant positive influence of subjective 
norms and perceived ease of use on the perceived usefulness of TripAdvisor. The hypothesis, 
that result demonstrability has a positive influence on perceived usefulness was rejected. I also 
confirmed the existence of a statistically significant positive influence of perceived usefulness 
and ease of use on the intent to use TripAdvisor. 
Key words: percieved usefulness, subjective norms, result demonstrability, percieved ease of 
use, travel e-services, TripAdvisor 
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1 Uvod 
 
Tehnološki razvoj ima od nekdaj pomembno vlogo pri vseh vidikih človeškega napredka, zato 
je bistvenega pomena, da razumemo, kako lahko inovativne tehnološko podprte storitve 
najbolje predstavimo potencialnim uporabnikom tako, da jih bodo razumeli in čim bolj koristno 
uporabljali. Razumevanje delovanja nove tehnologije še ni dovolj velik razlog za njeno 
uporabo. Za to je pomembnih še več drugih dejavnikov. Na podlagi tega je nastalo več različnih 
teoretičnih modelov, ki se ukvarjajo s pojasnjevanjem pripravljenosti za uporabo tehnologij, 
npr. TAM (angl. Technology acceptance model) (Davis, 1985). V diplomskem delu bodo 
predstavljeni nekateri izmed teh modelov, ki so še danes relevantni, in njihovi teoretični 
konstrukti. Tehnologije se sčasoma razvijajo in spreminjajo. Internetne storitve, kot jih 
poznamo danes, se v veliko pogledih razlikujejo od tehnologij, za katere so bili ti pojasnjevalni 
modeli ustvarjeni. Razumevanje novih tehnologij oziroma njihovih ključnih dejavnikov, v 
mojem primeru je to storitev TripAdvisor, je še zmeraj enako pomembno kot nekoč. Tako se 
morajo s tehnologijo nujno razvijati tudi teoretični modeli, kar je pomembno tako za akademske 
namene kot tudi razvijalce nove programske opreme. Danes obstaja velika konkurenca med 
različnimi ponudniki storitev. Vsaka prednost, ki jo je mogoče pridobiti, ima veliko vrednost. 
Boljše poznavanje dejavnikov uporabe neke tehnološke storitve je nedvomno ena takšnih 
prednosti za vsakega novega razvijalca, ki želi uspeti na trgu. Boljše poznavanje in vključevanje 
teh dejavnikov s strani razvijalcev pa posredno privedeta tudi do razvoja novih, uporabniku 
prijaznejših storitev. 
Namen diplomskega dela je z empiričnim modelom, ki sloni na teoretičnem ozadju modelov 
sprejemanja tehnologij, kot sta TAM in TAM2 (Davis, 1985; Venkatesh in Davis, 2000), 
preveriti, kako pomemben je za uporabnika in potencialnega uporabnika vpliv njegove 
družbene okolice in nazornega prikaza rezultatov na njegovo zaznano koristnost storitve 
TripAdvisor. Prav tako v nalogi preverjam tudi vpliv, ki ga imata zaznana koristnost in 
enostavnost uporabe na namero za uporabo storitve TripAdvisor.  
Teoretični model temelji na različici modela sprejemanja tehnologij TAM2 (Venkatesh in 
Davis, 2000), pri čemer želim preveriti, ali odnosi med ključnimi spremenljivkami tega modela 
veljajo tudi v primeru storitve TripAdvisor. Hkrati želim prispevati k boljšemu razumevanju 
zaznane koristnosti in namere za uporabo v kontekstu potovalnih e-storitev. V delu bo kot 
primer potovalne e-storitve uporabljena storitev TripAdvisor. Gre za platformo z več kot 450 
milijoni uporabnikov, ki nudi celo vrsto potovalnih storitev in je vodilna platforma na 
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globalnem trgu. Zaradi svoje popularnosti je bila že večkrat uporabljena v akademske namene 
v različnih empiričnih raziskavah (npr. Ban in Ramsaran-Fowdar, 2013; Giousmpasoglou in 
Marinakou, 2016; Filieri, Alguezaui in McLeay, 2015; Bashar, 2014; Duffy, 2015). 
Diplomsko delo je sestavljeno iz dveh delov. V prvem delu so predstavljeni teoretični konstrukti 
in odnosi med njimi, ki so pomembni za postavitev in preverjanje hipotez. Drugi del je 























   
2 Modeli sprejemanja tehnologij in njihovi teoretski konstrukti 
 
V diplomskem delu raziskujem v drugih študijah že prepoznane vplive med določenimi 
teoretskimi konstrukti in jih preverjam na primeru storitve TripAdvisor. V nadaljevanju je 
najprej predstavljen teoretski okvir, znotraj katerega so se obravnavani koncepti razvijali, sledi 
predstavitev teoretskih konstruktov in povezav med njimi, ki so osnova tudi za raziskovalne 
hipoteze, ki jih preverjam v diplomskem delu. 
2.1 Modeli sprejemanja tehnologij (TAM) 
2.1.1 Osnovni model sprejemanja tehnologij  
Z nenehnim napredkom starih in razvojem novih tehnologij ostajajo dejavniki, ki vplivajo na 
vključitev v zasebno in poklicno življenje uporabnikov oziroma njihovo zavrnitev, še vedno 
pomembno odprto vprašanje. Za razlago dejavnikov sprejemanja tehnologij je bilo razvitih več 
teoretskih modelov in eden izmed najpopularnejših med njimi je model sprejemanja tehnologij 
(Slika 2.1) ali TAM (Davis, 1985). 
Slika 2.1: Konceptualni model sprejemanja tehnologij TAM 
 
Vir: Davis (1985, str. 24) 
Model je nastal že leta 1985, ko je Fred Davis predlagal konceptualni model sprejemanja 
tehnologije in s tem definiral, da je dejanska uporaba sistema/tehnologije odziv, ki ga je mogoče 
razložiti ali napovedati z motivacijo uporabnika, na katerega neposredno vplivajo zunanji 
dražljaji, sestavljeni iz dejanskih lastnosti in zmožnosti sistema (Davis, 1985). TAM 
predpostavlja, da je motivacijo uporabnika mogoče razložiti s tremi dejavniki: zaznano 
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enostavnostjo uporabe, zaznano koristnostjo in odnosom do uporabe. Davis je predpostavil, da 
je odnos uporabnika do sistema glavni dejavnik, ali ga bo uporabil ali zavrnil. V modelu na 
odnos uporabnika vplivata dve glavni prepričanji, zaznana koristnost in zaznana enostavnost 
uporabe, pri čemer slednja neposredno vpliva na zaznano koristnost. Davis je zaznano 
koristnost opredelil kot stopnjo, za katero oseba verjame, da bi uporaba določenega sistema 
izboljšala njegovo delovno uspešnost, medtem ko je bila zaznana enostavnost uporabe 
opredeljena kot stopnja, za katero oseba verjame, da bi uporaba določenega sistema pri delu 
predstavljala napor (Davis, 1985, str. 26).  
2.1.2 Razširjeni model sprejemanja tehnologij (TAM2) 
Ker se je zaznana koristnost izkazala kot izredno močan dejavnik, ki vpliva na namero uporabe 
(Davis, 1989; Davis, Bagozzi in Warshaw, 1989), sta Venkatesh in Davis (2000) predlagala 
razširjen model z imenom TAM 2 (Slika 2.2). 
Slika 2.2: Razširjeni model sprejemanja tehnologij TAM2 
 
 
Vir: Venkatesh in Davis (2000, str. 188) 
Ta je poleg osnovnega modela TAM želel identificirati spremenljivke, ki vplivajo na zaznano 
koristnost. Vključene so bile naslednje spremenljivke: subjektivna norma – vpliv drugih na 
uporabnikovo odločitev o (ne)uporabi tehnologije; podoba – želja uporabnika, da pri drugih 
ohranja ugoden (socialni) položaj; službena relevantnost – možnosti apliciranja tehnologije v 
delovnem okolju; kakovost opravljanja nalog – obseg, v katerem je tehnologija ustrezno 
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opravila zahtevane naloge; nazornost rezultatov – ustvarjanje oprijemljivih/razumljivih 
rezultatov (Venkatesh in Davis, 2000). Zbrani rezultati v študijah in časovnih obdobjih so 
pokazali, da so subjektivna norma, podoba, ustreznost zaposlitve in nazornost rezultatov 
pomembni pojasnjevalci zaznane koristnosti. Pokazalo se je tudi, da so subjektivna norma, 
zaznana uporabnost in zaznana uporabe neposredni pojasnjevalci namere uporabe. S temi 
dodanimi spremenljivkami se je sčasoma TAM ukoreninil kot vodilni model pojasnjevanja 
uporabe tehnologij. TAM je s svojimi variacijami postal tako priljubljen, da je naveden v večini 
raziskav, ki se ukvarjajo s sprejemanjem tehnologije med uporabniki (Marangunić in Granić, 
2015). 
2.2 Namera za uporabo 
V skladu z modelom TAM je uporaba določenega sistema odvisna od vedenjske namere 
posameznika, ki je predhodno določena z odnosom posameznika do sistema. Namera za 
uporabo je odvisna od dveh dejavnikov, zaznane koristnosti in zaznane enostavnosti uporabe. 
V različnih študijah je zaznana koristnost dosledneje pokazala učinek na namero za uporabo 
kot zaznana enostavnost uporabe (Venkatesh in Davis, 2000). Namera za uporabo se je 
uveljavila kot močan dejavnik predvidevanja dejanske uporabe informacijskih tehnologij 
(Davis, 1989; Venkatesh, Morris, Davis in Davis 2003).  
2.3 Zaznana koristnost 
Ker je zaznana koristnost (angl. Perceived Usefulness) tako temeljno gonilo namena uporabe, 
je pomembno razumeti determinante tega konstrukta. Boljše razumevanje determinant zaznane 
koristnosti namreč omogoča oblikovanje organizacijskih posegov, ki povečajo uporabniško 
sprejemljivost in uporabo novih sistemov (Venkatesh in Davis, 2000, str. 186–187). V moji 
nalogi bo ta »sistem« storitev TripAdvisor.  
Davis si je zaznano koristnost zamislil kot konstrukt, ki predstavlja posameznikovo oceno in 
predstavo o tem, kakšne koristi in dobrobiti mu bo uporaba dane informacijske inovacije 
prinesla. Temelji na posameznikovih prepričanjih in vrednotah, ki se skozi izpostavljenost neki 
inovaciji pretvorijo v mišljenje in predstavo o njej (Davis, 1989, str. 321). Zaznana koristnost, 
kot jo je prvotno opredelil Davis, je bila merjena z merskim instrumentom s šestimi trditvami, 
do katerih so se sodelujoči opredelili. V njegovem primeru je šlo za uporabo spletne pošte v 
službenem okolju in vpliv, ki ga ima na učinkovitost pri opravljanju dela (prav tam, str. 331). 
V nadgradnji TAM, imenovani TAM2 je bila ta lestvica še bolj skrčena, in sicer na štiri splošne 
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trditve1. Sodobnejše in izven konteksta delovnega okolja je pojem zaznane koristnosti pogosteje 
definiran kot: »Stopnja, do katere uporabnik zaznava, da lahko uporaba tehnološke platforme 
pomaga pri dosegu njegovih/njenih osebnih ciljev« (Wang Chung, Park, McLaughlin in Fulk, 
2012, str. 783). Konstrukt zaznane koristnosti je večkrat preverjen in zanesljiv merski konstrukt, 
uporabljen v mnogih študijah, ki se ukvarjajo s sprejemanjem tehnologij, kot so spletna prodaja 
(Bjursten, Classon in Steen, 2016), hotelske mobilne aplikacije (Huang, Chang, Yu in Chen, 
2019) in mobilne aplikacije na splošno (Roy, 2017).  
V kontekstu potovalnih e-storitev, ko govorimo o njihovi koristnosti, je poudarek predvsem na 
tem, v kolikšni meri bodo izboljšale ali olajšale posameznikovo življenje. Tu lahko koristnost 
nastopa kot olajšanje ali skrajšanje načrtovanja počitnic in izletov, olajšana uporaba mestnega 
prevoza, hitrejša najdba interesnih točk ali izboljšana ponudba informacij o pomembni 
destinaciji. V študiji o odnosu do potovalnih e-storitev, opravljeni v Savdski Arabiji, so 
ugotovili, da večina ljudi e-storitve dojema kot koristne, če so priročne, omogočajo prihranek 
časa oziroma nudijo preprosto iskanje informacij ali opravljanje nakupa (Rasheed in Mirza, 
2011). Pri zaznani koristnosti v kontekstu potovalnih e-storitev gre torej za to, v kolikšni meri 
potencialni uporabnik zaznava, da bo uporaba neke storitve izboljšala in olajšala njegovo 
življenje in dejavnosti, povezane s potovanji, s prednostmi, ki mu jih njena uporaba prinaša. 
Konstrukt zaznane koristnosti se je tako izkazal kot zanesljiv pokazatelj namere za uporabo že 
v mnogih raziskavah na področju potovalnih e-storitev, od raziskave o sprejemanju in uporabi 
mobilnih potovalnih vodnikov (Peres, Correia in Moital, 2011), spletnih strani, povezanih s 
potovalno dejavnostjo (Lin, 2010; Haryani, Septia in Pujani, 2014), do vpliva družbenih omrežij 
na potovalni proces (Bashar, 2014).  
2.4 Zaznana enostavnost uporabe 
Eden izmed pomembnih dejavnikov zaznane uporabnosti neke tehnologije in njene namere za 
uporabo je tudi njena zaznana enostavnost uporabe. To je konstrukt, ki ga je Davis v svojem 
delu o sprejemanju in posvajanju tehnologij definiral kot »stopnja, pri kateri bodoči uporabnik 
pričakuje, da bi uporaba sistema bila brez napora« (Davis, 1989, str. 985) Funkcije sistema 
morajo biti enostavne za razumeti in njihova uporaba pa ne sme biti prekinjena zaradi težav pri 
razumevanju lastnosti in uporabe sistema (prav tam). Davis je zagovarjal, da bodo ljudje prej 
pripravljeni uporabljati neko tehnologijo, če jo bodo dojemali kot enostavno za uporabo. Prav 
 
1 Uporaba sistema v službi poveča mojo produktivnost. Uporaba sistema izboljšuje mojo učinkovitost pri delu. 
Uporaba sistema izboljša moje delo v službi. Sistem se mi zdi koristen pri mojem delu (Venkatesh in Davis, 2000, 
str. 201). 
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tako je trdil, da bodo sistem, ki je enostavnejši za uporabo, ljudje zaznavali kot koristnejšega, 
saj bo omogočal opraviti želene naloge hitreje in lažje. V njegovem delu, v katerem je zasnoval 
TAM, ima zaznana enostavnost uporabe dvojno funkcijo v modelu, in sicer kot neposreden 
vpliv na namero za uporabo in kot vpliv na zaznano koristnost (Davis, 1985). 
Sčasoma je nastalo veliko empiričnih študij, ki potrjujejo Davisovo domnevo, da zaznana 
enostavnost uporabe nastopa kot pomemben dejavnik, ki vpliva na zaznano koristnost ter 
namero za uporabo novih tehnologij in spletnih storitev, kot so mobilne aplikacije (Roy, 2017) 
in spletna prodaja (Bjursten, Classon in Steen, 2016). 
Enostavnejša uporaba omogoča, da se z manjšim naporom in z manj vloženega truda lahko 
doseže več, kar dela storitev koristnejšo za uporabnike, hkrati pa so jo zaradi tega bolj 
pripravljeni uporabljati. Tako ni prav nič nenavadno, da se zaznana enostavnost uporabe 
izkazuje kot pomemben dejavnik namere za uporabo tudi pri storitvah, povezanih s potovalnimi 
e-storitvami. Kot močen dejavnik namere za vpliv se izkazuje v mnogih raziskavah in študijah, 
ki se ukvarjajo s potovalnimi e-storitvami, npr. v raziskavah o spletnih potovalnih straneh (Lin, 
2010; Haryani, Septia in Pujani, 2014) in v raziskavi o vplivu socialnih omrežij na potovalni 
proces (Bashar, 2014). Glede na rezultate omenjenih študij in predstavljeno teorijo bom 
preverjal, ali bodo uporabniki, ki dojemajo storitev TripAdvisor kot enostavno za uporabo, 
zaznavali to storitev kot koristnejšo zanje in jo hkrati bili bolj pripravljeni uporabljati. 
2.5 Socialni vpliv 
Socialni vpliv se pogosto pojavlja v modelih, ki se ukvarjajo s pojasnjevanjem človeških dejanj. 
Modeli, ki se ukvarjajo s pojasnjevanjem človekovega sprejemanja tehnologij, niso nobena 
izjema. Že v začetku nastanka modelov pojasnjevanja človeških dejanj v teoriji utemeljenega 
delovanja (angl. Theory of reasoned action), ki sta jo razvila Fishbein in Ajzen (1975) in je bila 
ključna teoretična podlaga za razvoj TAM-a, se pojavlja socialni vpliv. Ta je bil opredeljen kot 
subjektivne norme (angl. subjective norm), kot dojemanje posameznika, da večina ljudi, ki mu 
kaj pomenijo, misli, da bi moral izvajati neko dejanje ali ga ne smel. Subjektivna norma je bila 
v teorijo utemeljenega delovanja vključena kot neposredna determinanta namere za vedenje 
(Fishbein in Ajzen 1975). Nadalje sta Taylor in Todd (1995) v razvoju teorije utemeljenega 
delovanja socialni vpliv oziroma subjektivne norme obravnavala kot konstrukt, opredeljen kot 
mnenja drugih, vplivi pomembnih ljudi in vplivi vrstnikov v svojih študijah (Taylor in Todd, 
1995). Utemeljitev za neposreden učinek socialnega vpliva na namero je, da se ljudje lahko 
odločijo, ali bodo izvedli neko dejanje, čeprav niso naklonjeni posledicam, ki jih dejanje ali 
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obnašanje prinaša, če so mnenja, da ena ali več zanje pomembnih ljudi misli, da bi dejanje 
morali izvesti (Venkatesh in Davis, 2000, str. 187). Številne pretekle študije o sprejemanju 
tehnologije so ta konstrukt vključile v svoje modele in to podprle z empiričnimi dokazi 
(Karahanna, Straub in Chervany, 1999; Lu, Yu, Liu in Yao, 2003; Lucas in Spitler, 2000; 
Segrest, Domke‐Damonte, Miles in Anthony, 1998; Taylor in Todd, 1995; Venkatesh in Davis, 
2000; Venkatesh in drugi, 2003). 
 
V modelu TAM nastopa socialni vpliv v razširitvi osnovnega modela – TAM2, kjer je ponovno 
definiran s subjektivno normo in dodatno še s podobo (angl. image). Za razliko od teorije 
utemeljenega delovanja, kjer je med socialno normo in namenom neposredna povezava, ki naj 
bi se zgodila s procesom skladnosti, se v modelu TAM2 socialni vpliv preko subjektivnih norm 
in podobe izraža skozi proces internalizacije in identifikacije. Podoba je konstrukt, ki 
predstavlja posameznikov socialni položaj v kontekstu neke skupine, npr. skupine sodelavcev, 
bližnjih prijateljev, družinskih članov. Vpliv se skozi podobo izraža kot socialni status, ki ga 
oseba lahko pridobi, če sprejme neko določeno idejo ali stvar v svoje življenje. Socialni vpliv 
se kaže v pasivnem pritisku okolice na posameznika oziroma njegovem dojemanju tega 
(Venkatesh in Davis, 2000). 
 
Ta dva mehanizma, ki ju sproža socialni vpliv, napeljujeta posameznika, da stalno ocenjuje, kaj 
družbeno okolje pričakuje od njega in kaj so njegove preference glede uporabe tehnologije. 
Posameznik v svojem vedenju in razmišljanju nevede prehaja med tema dvema mehanizmoma 
glede na stopnjo socialnega vpliva, ki mu je izpostavljen. V povezavi z zaznano koristnostjo 
neke tehnologije ocenjuje razmerje med trudom, da bo nekaj začel uporabljati, in ugodnostmi, 
ki mu jih uporaba prinaša. Višja kot je stopnja socialnega vpliva, večja je verjetnost, da bo 
posameznik prišel skozi omenjena procesa do internalizacije in s tem do posvajanja mišljenja 
drugih ter sprejetja njihovega mnenja v svoj miselni sistem (Venkatesh in Davis, 2000, str.189). 
 
Bolj kot posameznik internalizira želje socialne okolice, verjetneje postavlja na stran svoje 
individualne želje in cilje ter odpira prostor zunanjim željam in ciljem. V njegovem dojemanju 
koristnosti storitve tako pride do sklepa, da je njena uporaba zanj koristna, saj bo razlika med 
naporom oziroma delom, vloženim v njeno posvojitev, in odzivom socialne okolice na to 
odločitev dovolj pozitivna zanj. Če bi torej nekdo, ki ga posameznik ceni (nadrejeni, prijatelj, 
strokovnjak na področju), rekel, da je uporaba tehnologije koristna, bi posameznik verjetno 
prišel do mišljenja, da je tehnologija res koristna. Da se proces internalizacije zgodi, ni 
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potrebno, da je uporaba tehnologije nujna kot pri procesu skladnosti, ampak je lahko tudi 
poljubna (Venkatesh in Davis, 2000, str. 189). 
 
V diplomskem delu bo socialni vpliv enako kot v TAM2 izražen s subjektivnimi normami, 
vendar brez dodatka konstrukta podobe, saj se ta v mojem raziskovalnem kontekstu na primeru 
TripAdvisorja ni zdel smiseln. Socialno okolje, iz katerega bodo udeleženci, namreč ni 
določeno ali omejeno, kot je bilo v TAM2 (v katerem so raziskovali socialni vpliv med 
sodelavci), temveč zajema naključni vzorec ljudi iz različnih okolij. Poleg tega gre za precej 
razširjeno storitev, saj je to ena izmed večjih potovalnih e-storitev na svetu, ki je poleg tega še 
v večji meri brezplačna in zato njena uporaba ne predstavlja boljšega ali slabšega socialnega 
statusa med splošno populacijo. V obliki subjektivnih norm je socialni vpliv del več različnih 
modelov, ki se ukvarjajo s sprejemanjem in uporabo tehnologij, kot so TAM2, UTAUT in drugi, 
ter je konsistenten pokazatelj namere za uporabo v raziskavah, ki uporabljajo te modele 
(Schierz, Schilke in Wirtz, 2010). Obstoječe raziskave potrjujejo, da je socialni vpliv močan 
dejavnik vedenjskih namenov v različnih okoliščinah, povezanih z informacijskimi sistemi 
oziroma tehnologijo, vključno z mobilnimi plačili (Hongxia, Xianhao in Weidan, 2011; Schierz 
in drugi, 2010), m-trgovino (Chong, 2013), mrežnim socialnim marketingom (Akman in 
Mishra, 2017) in m-bančništvom (Tan in Leby Lau, 2016). Socialni vpliv oziroma subjektivna 
norma se poleg svojega neposrednega vpliva na namero in odnos do uporabe v modelih pojavlja 
tudi kot determinanta zaznane koristnosti. V TAM2 je predlagano, da lahko subjektivna norma 
in podoba vplivata na kognitivno prepričanje o zaznani koristnosti ne glede na kontekst. Da so 
subjektivne norme dober pokazatelj zaznane koristnosti, potrjujejo tudi različne raziskave, ki 
uporabljajo TAM za osnovo, na primer raziskave o sprejemanju in uporabi pošte znotraj 
podjetja (Karahanna in Straub, 1999), WEB 2.0 strani (Wu, Chou, Weng in Huang, 2011) ali 
spletni prodaji (Bjursten, Classon in Steen, 2016). Zaznava uporabnikov o koristnosti 
določenega sistema/tehnologije se lahko poveča že samo kot odziv na prepričljive družbene 
informacije o tem (Venkatesh in drugi, 2003).  
 
V diplomskem delu – upoštevajoč model TAM2 – preverjam drugo obliko socialnega vpliva, 
ki deluje s procesom internalizacije skozi subjektivne norme (in je del socialnega vpliva). V 
skladu s tem v nadaljevanju uporabljam izraz subjektivne norme.  
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2.6 Nazornost rezultatov 
Tudi učinkoviti sistemi ne morejo pričakovati sprejemanja uporabnikov, če imajo ti težave pri 
pripisovanju napredka in prednosti pri delu z njimi. Zato sta vidnost in razumevanje rezultatov 
neke tehnologije del modelov posvajanj tehnologij že od začetka. Že Rogers (1983) je v svojem 
delu o difuziji inovacij vključeval nazornost rezultatov (angl. Result demonstrability) kot enega 
izmed pomembnih pokazateljev pri nameri za uporabo tehnologije v svojem modelu s pojmom 
opazljivosti (angl. Observability), ki ga je definiral kot »stopnja, do katere so rezultati neke 
inovacije vidni ostalim« (Rogers, 1983, str. 232). Celoten pojem je vključeval vidnost in 
zmožnost posredovanja rezultatov inovacije, pa tudi vidnost inovacije same. Opazljivost je torej 
vsebovala tudi odnos, ki si ga je posameznik ustvaril že ob posrednem stiku z inovacijo prek 
zavedanja o njenem obstoju, ker pa je Rogers model oziroma teorijo postavil predvsem na 
strojni opremi in je programska oprema manj vidna kot strojna, je konstrukt potreboval 
nadgradnjo za obravnavo programske opreme v teoretičnih raziskavah. To sta naredila Moore 
in Benbasat (1991) v svojem delu o iskanju merskih instrumentov za razlago posvajanja novih 
tehnologij, kjer sta definirala nov konstrukt nazornosti rezultatov kot »oprijemljivost rezultatov 
ob uporabi neke inovacije oziroma tehnologije« (Moore in Benbasat, 1991, str. 203). Ta 
predstavlja, kako prepoznavni in razumljivi so rezultati določene inovacije. Poleg jasnosti 
rezultatov sta avtorja izpostavila tudi pomen težavnosti z deljenjem rezultatov in njihovo 
predstavitvijo potencialnim uporabnikom. V svojem delu sta postavila hipotezo, da bo imela 
inovacija z višjo stopnjo nazornosti rezultatov višjo stopnjo posvajanja in uporabe kot tista, 
katere rezultati niso vidni in razumljivi, saj uporabniki ne bodo znali razbrati in pripisati koristi, 
ki jim jih inovacija ponuja (prav tam). 
Ker se je konstrukt nazornosti rezultatov izkazal kot pomemben pri pojasnjevanju namere za 
uporabo, se še vedno pojavlja tudi v TAM2 in TAM3, mnogo sodobnejših modelih posvajanja 
tehnologij. Modela – oziroma model, saj je TAM3 le razvitejša različica TAM2 – vsebujeta 
nazornost rezultatov v enaki nespremenjeni obliki, vendar mu dajeta drugačen vpliv. Namesto 
na namero za uporabo v teh modelih vpliva na to posredno prek zaznane koristnosti, ta pa nato 
neposredno na namero za uporabo (Venkatesh in Davis, 2000; Venkatesh in Bala, 2008). To 
pomeni, da se lahko pričakuje, da bodo posamezniki oblikovali pozitivnejše dojemanje 
koristnosti sistema, če je povezava med uporabo in pozitivnimi rezultati sistema zlahka 
prepoznavna. Nasprotno, če sistem pri delu ustvari učinkovite rezultate, ki jih želi uporabnik, 
vendar tako, da niso enostavni za razumevanje, verjetno ne bo razumel, kako koristen je v 
resnici tak sistem (Venkatesh in Davis, 2000, str. 192). Konstrukt nazornosti rezultatov je v 
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takšnem odnosu do zaznane koristnosti tipičen pokazatelj zaznane koristnosti v različnih 
raziskavah o sprejemanju in uporabi tehnologij, kot so mobilne aplikacije (Roy, 2017), WEB 
2.0 strani (Wu, Chou, Weng in Huang, 2011), spletne prodaje (Bjursten, Classon in Steen, 2016) 
in tudi potovalne aplikacije, kjer se je v eni izmed študij celo izkazal kot najpomembnejši 
pokazatelj zaznane koristnosti (Meng, Kim in Hwang, 2015). 
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3 Potovalne e-storitve 
S skoraj tremi desetletji komercializacije interneta se internetne tehnologije še naprej razvijajo 
in vplivajo na to, kako popotniki dobijo dostop do informacij, povezanih s potovanjem. Internet 
je sestavljen iz ogromne količine informacij in na nek način predstavlja »zunanji spomin« za 
mnoge ljudi, zato se posamezniki vedno bolj zanašajo nanj v vsakdanjem življenju (Sparrow, 
Liu in Wegner, 2011). 
Vsesplošna uporaba pametnih telefonov ter razpoložljivost interneta kadarkoli in kjerkoli 
močno vplivata na iskanje informacij in načrtovanje potnikov, saj uporaba pametnih telefonov 
omogoča prilagodljivost. Nič več ni treba vsega načrtovati vnaprej; namesto tega lahko 
potrošniki nekatere pomembne odločitve (npr. iskanje hotelov, restavracij in nakupovanja itd.) 
preložijo na kasneje, ko so že v procesu potovanja (Xiang, Magnini in Fesenmaier, 2014). Že 
leta nazaj so obstajali znaki, da bodo mobilne tehnologije, zlasti s pojavom pametnih telefonov 
in programskih aplikacij, postale naslednji val inovacij, ki bo vodil potovanja in turizem (Wang, 
Park in Fesenmaier, 2011). Z varčnimi procesorji, sodobnimi operacijskimi sistemi, 
širokopasovnim dostopom do interneta, velikimi zasloni za gledanje, uporabnikom prijaznimi 
vmesniki, razširjenimi računalniškimi zmogljivostmi in aplikacijami za povečanje 
produktivnosti je bilo očitno, da jih bo potrošniški trg zelo hitro sprejel (Chang, Chen in Zhou, 
2009). 
Danes lahko vidimo, da so bile napovedi pravilne, saj so pametni telefoni postali pravi potovalni 
vodniki. Podatki iz Googlove raziskave o potrošniški uporabi potovalnih e-storitev kažejo, da 
se več kot polovica uporabnikov pametnih mobilnih telefonov v trenutku, ko si zaželijo nekam 
potovati, obrne na svojo napravo. 51 % vseh lastnikov pametnih telefonov uporablja svojo 
napravo za dejavnosti, povezane s potovanjem, od tega jih to počne 71 % na tedenski ravni. 
Tudi pri storitvah, ki jih ponujajo aplikacije, se kaže podobna slika. Potovalne aplikacije, ki jih 
imajo uporabniki nameščene, jih več kot polovica uporablja vsaj tedensko. Uporabniki imajo v 
povprečju na svojem pametnem telefonu trenutno nameščene 2,3 potovalne aplikacije, ki so v 
58 % uporabljene vsaj enkrat mesečno. Med najpogostejšimi dejavnostmi so iskanje ponudb ali 
popustov, iskanje informacij o lokacijah pred potovanjem, zbiranje informacij o lokacijah med 
potovanjem, dejavnosti, povezane z letalskim ali drugim prometom, in informacije, povezane 
z iskanjem in organiziranjem nastanitve (How Travel Apps Fuel the Consumer Journey, 2020). 
Vidimo torej, da je uporaba interneta in mobilnih aplikacij za potrebe potovalnih dejavnosti 
postala del našega vsakdana in nekaj povsem običajnega. Potovalne e-storitve so prispevale k 
ustvarjanju baz podatkov, ki vsebujejo informacije v zvezi s turističnimi destinacijami, 
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poslovnimi transakcijami in turističnim vedenjem, kar lahko znatno izboljša sposobnosti 
upravljanja turistične industrije. Tudi turistični operaterji se odzivajo z vzpostavljanjem 
odnosov s turisti s potovalnimi aplikacijami in ustvarjanjem interaktivnih izkušenj. Turistična 
industrija je ena izmed največjih svetovnih panog, ki internet s pridom uporablja kot medij za 
revolucijo v e-poslovanju. Spletna mesta za potovanja so postala najpogosteje obiskani vir 
spletnih informacij načrtovalcev potovanj. Poleg tega je splet zdaj najbolj razširjeno orodje za 
pridobivanje turističnih informacij in promocijo regionalnega turizma ter hkrati tudi cenejši v 
primerjavi z drugimi oblikami promocije in oglaševanja (Chiou, Lin in Perng, 2011). 
Razumevanje, kako informacijske tehnologije vplivajo na vedenje potrošnikov, je lahko za 
podjetja ključna podlaga za prepoznavanje in razvoj učinkovitih in trajnostnih strategij 
trženjskega komuniciranja. Tehnologije prihajajo in odhajajo, zato je za podjetja pomembno, 
da jih prepoznajo tako, da bodo lahko v pomoč njihovim dolgoročnim strateškim namenom 
(Xiang, Magnini in Fesenmaier, 2014). 
3.1 Storitev TripAdvisor 
TripAdvisor je platforma, ki ponuja vrsto storitev v potovalnem sektorju, večina pa je že 
tradicionalno povezana s pregledi in priporočili, ki jih ustvarijo uporabniki. Ti sodelujejo v 
platformi z deljenjem svojih izkušenj, ocenjevanjem in komentiranjem vseh vrst krajev ali 
turističnih znamenitosti po vsem svetu. TripAdvisor, ustanovljen februarja 2000 kot potovalni 
iskalnik, je postal ena največjih svetovnih spletnih potovalnih strani, ki je pustila neizbrisen 
pečat v potovalni panogi (Alaimo, Kallinikos in Valderrama-Venegas, 2020). 
TripAdvisor je največja potovalna platforma na svetu s 463 milijoni uporabnikov. Popotniki po 
vsem svetu uporabljajo spletno mesto in aplikacijo TripAdvisor za preverjanje več kot 859 
milijonov ocen in mnenj o 8,6 milijona nastanitev, restavracij, doživetij, letalskih družb in 
križarjenj. Ne glede na to, ali načrtujejo potovanje ali ne, se potniki obrnejo na TripAdvisor, da 
primerjajo nizke cene hotelov, letalskih vozovnic in križarjenj, rezervirajo priljubljene oglede 
in znamenitosti ter mize v restavracijah. TripAdvisor, je na voljo na 49 trgih in v kar 28 jezikih 
(About TripAdvisor, b. d.). To je torej več kot samo potovalna e-storitev, je zapleten in 
dinamičen poslovni ekosistem, v katerem so uporabniki, podjetja in platforme povezani z 
različnimi tokovi podatkov in prihodkov (Alaimo in drugi, 2020). 
Zaradi vsega naštetega je TripAdvisor kot storitev in platforma zelo priljubljen za raziskave 
različnih modelov in študij primerov. Za akademske namene je bil uporabljen v raziskavah o 
vidiku kredibilnosti uporabniško ustvarjenih vsebin (Filieri, Alguezaui in McLeay, 2015), 
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učinku socialnih potovalnih omrežij na načrtovanje potovanja (Bashar, 2014) in vplivu na 
potovanja, ki ga imajo informacije »od ust do ust« (Duffy, 2015). Poleg tega je uporabljen tudi 
v različnih modelih sprejemanja ali pojasnjevanja uporabe novih tehnologij, kot je TAM (Ban 




   
4 Empirična študija 
4.1 Raziskovalni okvir 
V diplomski nalogi želim preveriti veljavnost skrčenega modela posvajanja tehnologij (Slika 
4.1), ki sta ga zastavila Venkatesh in Davis (2000), in sicer na primeru storitve TripAdvisor. S 
tem želim prispevati k boljšemu razumevanju zaznane koristnosti potovalnih e-storitev v očeh 
uporabnika. Preveril bom pomembnost nazornosti rezultatov oziroma pomen jasne predstave 
rezultatov potovalne e-storitve na njeno zaznano koristnost. Prav tako želim preveriti vpliv 
mišljenja pomembnih drugih na posameznikovo dojemanje koristnosti storitve. Nadalje bom 
preverjal vpliv, ki ga ima zaznana enostavnost uporabe te storitve na to, kako koristna se zdi 
uporabnikom storitev TripAdvisor, Nazadnje bom preverjal še vpliv zaznane koristnosti in 
zaznane enostavnosti uporabe na dejansko namero za uporabo te storitve.  
Slika 4.1: Teoretski model 
 
V diplomski nalogi preučujem pet hipotez, ki izhajajo iz TAM2 (Venkatesh in Davis, 2000). 
Prva hipoteza preverja vpliv subjektivnih norm na zaznano koristnost storitve TripAdvisor. Gre 
za povezavo, ki je pogosto preverjana v modelih pojasnjevanja uporabe tehnologij. Večji kot je 
pasivni pritisk okolice na posameznika, da uvidi neko tehnološko storitev kot koristno, večja je 
verjetnost, da bo ta posameznik videl storitev kot dejansko koristno zanj. Subjektivne norme se 
vedno znova izkažejo kot pozitiven vpliv na zaznano koristnost e-storitev, kot so spletna 
prodaja (Bjursten, Classon in Steen, 2016) in WEB 2.0 strani (Wu, Chou, Weng in Huang, 
2011). Zato je smiselno preveriti, ali bo ta vpliv prisoten tudi na primeru storitve TripAdvisor, 
ki je v osnovi platforma z vrsto e-storitev potovalne narave. Pričakujemo lahko, da večji kot bo 
socialni vpliv skozi subjektivne norme, večja bo tudi zaznana koristnost storitve TripAdvisor. 
22 
   
H1: Subjektivne norme pozitivno vplivajo na zaznano koristnost storitve TripAdvisor. 
Moore in Benbasat (1991) sta trdila, da bo imela inovacija z višjo stopnjo nazornosti rezultatov 
višjo stopnjo posvajanja in uporabe kot tista, katere rezultati niso vidni in razumljivi, saj 
uporabniki ne bodo znali razbrati in pripisati koristi, ki jim jih inovacija ponuja. Nazornost 
rezultatov je tako postala stalnica študij in modelov, ki se ukvarjajo s pojasnjevanjem uporabe 
tehnologij. Kot močen dejavnik zaznane koristnosti se je izkazala v raziskavah, ki so se 
ukvarjale z mobilnimi aplikacijami (Roy, 2017), WEB 2.0 stranmi (Wu, Chou, Weng in Huang, 
2011) in potovalnimi aplikacijami (Meng, Kim in Hwang, 2015), v katerih je imela pozitiven 
vpliv na zaznano koristnost. To pomeni, da se lahko pričakuje, da bodo posamezniki tudi v 
mojem primeru pozitivneje dojemali koristnost storitve TripAdvisor, če je povezava med 
uporabo in pozitivnimi rezultati storitve zlahka prepoznavna. 
H2: Nazornost rezultatov pozitivno vpliva na zaznano koristnost storitve TripAdvisor. 
Davis (1989) je zagovarjal, da bodo ljudje prej pripravljeni uporabljati neko tehnologijo, če jo 
bodo dojemali kot enostavno za uporabo. Prav tako je trdil, da bodo ljudje sistem, ki je 
enostavnejši za uporabo, zaznavali kot koristnejšega, saj bo omogočal opraviti želene naloge 
hitreje in lažje. Različni avtorji so odkrili pozitiven vpliv zaznane enostavnosti uporabe na 
zaznano koristnost in namero za uporabo v raziskavah, ki so vključevale mobilne aplikacije 
(Roy, 2017), spletne potovalne strani (Lin, 2010; Haryani, Septia in Pujani, 2014) in socialna 
omrežja na primeru TripAdvisorja (Bashar, 2014). Zato domnevam, da bo ta pozitiven vpliv 
med zaznano enostavnostjo in koristnostjo ter namero obstajal tudi na primeru uporabe storitve 
TripAdvisor. 
H3: Zaznana enostavnost uporabe pozitivno vpliva na zaznano koristnost storitve TripAdvisor. 
H4: Zaznana enostavnost uporabe pozitivno vpliva na namero za uporabo storitve TripAdvisor. 
Poleg preučevanja dejavnikov zaznane koristnosti preverjam tudi njen vpliv na namero za 
uporabo. Uporabniki, ki dojemajo neko storitev kot koristno, so jo bolj pripravljeni uporabljati. 
Konstrukt zaznane koristnosti je večkrat preverjen in zanesljiv merski instrument, uporabljen v 
številnih študijah, ki se ukvarjajo s sprejemanjem tehnologij (Venkatesh in Davis, 2003). 
Raziskovalci so ugotovili, da ima zaznana koristnost močan pozitiven vpliv na namero za 
uporabo storitev, kot so spletna prodaja (Bjursten, Classon in Steen, 2016), hotelske mobilne 
aplikacije (Huang, Chang, Yu in Chen, 2019) in mobilne aplikacije na splošno (Roy, 2017). 
Poleg naštetih e-storitev se je zaznana koristnost izkazala kot zanesljiv pokazatelj namere za 
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uporabe že v raziskavah na področju potovalnih e-storitev, na primer v raziskavi o sprejemanju 
in uporabi mobilnih potovalnih vodnikov (Peres, Correia in Moital, 2011) ter študiji o spletnih 
straneh, povezanih s potovalno dejavnostjo (Lin, 2010; Haryani, Septia in Pujani, 2014), pa tudi 
v raziskavi o vplivu socialnih omrežij na potovalni proces, ki je bila prav tako izvedena na 
primeru storitve TripAdvisor (Bashar, 2014).  
H5: Zaznana koristnost pozitivno vpliva na namero za uporabo storitve TripAdvisor. 
Predstavljene hipoteze bodo empirično preverjene z dvema ločenima linearnima regresijskima 
modeloma. V prvem bo odvisna spremenljivka zaznana koristnost, v drugem pa namera za 
uporabo. V nadaljevanju je predstavljena spletna anketna raziskava od izbire populacije, načina 
zbiranja podatkov in njihove predstavitve do izbire in preverjanja kakovosti merskih 
instrumentov. 
4.2 Ciljna populacija in zbiranje podatkov  
Ciljno populacijo predstavljajo študentje, ki so že uporabljali storitev TripAdvisor ali jo dobro 
poznajo. Zbiranje podatkov je potekalo s pomočjo anketnega vprašalnika, ustvarjenega v 
spletnem orodju 1ka. Zbiranje je potekalo od 26. 7. 2020 do 6. 8. 2020 prek platforme Facebook, 
kjer je bil vprašalnik deljen v raznih Facebook skupinah študentskih domov in tudi neposredno 
poslan poznanim osebam, ki ustrezajo populacijskim parametrom. Vzorčenje je bilo 
neverjetnostno in priložnostno. Anketni vprašalnik je bil sestavljen iz 18 vprašanj, ki so se 
uvrstila v tri vsebinske sklope: opisna vprašanja o potovalnih navadah in informacijski 
pismenosti, teoretično utemeljena vprašanja, ki merijo v hipotezah določene konstrukte, in 
demografski sklop. Vprašalnik je imel 255 klikov na nagovor, od tega jih je 158 začelo 
izpolnjevati. 136 jih je končalo anketo, 91 oseb pa je ustrezalo vključitvenim kriterijem glede 
na določeno ciljno populacijo in v celoti izpolnilo vprašalnik. 
4.3 Opis vzorca 
Na Sliki 4.2 vidimo, da je bilo med 133 anketiranci, ki so odgovorili na vprašanje o spolu, 68 % 
žensk in 32 % moških. Največji delež anketirancev se giblje v starosti od 20 do 28 let (93,1 %). 
Najmlajši anketiranci so bili stari 20 let, najstarejša pa sta bila stara 34 let. Aritmetična sredina 
oziroma povprečna starost anketirancev je 24,4 leta, standardni odklon pa 2,9 leta. 
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Slika 4.2: Spol in starost 
  
Poleg merskih instrumentov, katerih namen je izmeriti merske konstrukte, s katerimi želim 
preverjati zastavljene hipoteze, sem v vprašalnik vključil tudi nekaj vprašanj glede potovalnih 
navad in informacijske pismenosti anketirancev. Prosil sem jih, naj odgovorijo na različna 
vprašanja o pogostosti potovanj v zadnjih treh letih. Zastavljeno je bilo vprašanje »Prosim, da 
označite, kolikokrat bi dejali, da ste v zadnjih treh letih naredili nekaj od naslednjega:« z 
možnostmi opredelitve »nikoli«, »1x ali več«, »5x ali več«, »10x ali več«, »20x ali več« in 
»30x ali več«.  
Kot lahko vidimo v Tabeli 4.1, so anketiranci redni popotniki po tujih prestolnicah. V zadnjih 
treh letih jih je 45 % potovalo po tujih prestolnicah vsaj enkrat, dodatnih 29,9 % vsaj petkrat, 
9 % jih je v tem času potovalo celo več kot desetkrat. Takšnih, ki v tem času nikoli niso bili v 
tujih prestolnicah, je le 13,2 %.  
Anketiranci se manj pogosto odpravijo na izlete za konec tedna kot na potovanja po tujih 
prestolnicah, kar je rahlo presenetljivo. Kar 4,2 % anketirancev ni v zadnjih treh letih nikoli 
odšlo na izlet za konec tedna, 15,3 % jih je odšlo vsaj enkrat (a ne več kot petkrat), 31,3 % pa 
vsaj petkrat. Kljub temu bi bilo smiselno trditi, da gre za izletnike, ki relativno pogosto letujejo, 
saj je bilo še vedno 53,3 % anketirancev v zadnjih treh letih na vsaj 10 ali več izletih za konec 
tedna. Edina kategorija, kjer anketiranci ne potujejo pogosto, so službena potovanja; kar 81,9 
% jih ni nikoli službeno potovalno v zadnjih treh letih. To je sicer smiselno glede na vzorec, ki 
ga večinoma oziroma v celoti sestavljajo študentje z začasnimi ali začetnimi službami. Gre torej 




   
Tabela 4.1: Potovalne navade anketirancev 
Spremenljivka Kategorija N % 
Potovanje po tujih prestolnicah Nikoli 19 13,2 
1x ali več 66 45,8 
5x ali več 43 29,9 
10x ali več 13 9 
20x ali več 1 0,7 
30x ali več 2 1,4 
Službena potovanja v tujo državo Nikoli 118 81,9 
1x ali več 15 10,4 
5x ali več 7 4,9 
10x ali več 2 1,4 
20x ali več 1 0,7 
30x ali več 1 0,7 
Vikend izlet Nikoli 6 4,2 
1x ali več 22 15,3 
5x ali več 45 31,3 
10x ali več 29 20,1 
20x ali več 27 18,8 
30x ali več 15 10,4 
 
Poleg potovalnih navad anketirancev me je glede na to, da je TripAdvisor potovalna  
e-storitev, za uporabo katere je zahtevano splošno znanje uporabe interneta, zanimala tudi 
pogostost uporabe različnih internetnih e-storitev anketirancev. Ti so se v anketni raziskavi 
opredelili, kako pogosto uporabljajo razne internetne storitve, in sicer tako, da so označili enega 
izmed odgovorov »nikoli oz. ne uporabljam«, »uporabljam nekajkrat letno«, »uporabljam 1x 
na mesec«, »uporabljam 1x na teden«, »uporabljam vsak dan«. 
Kot lahko vidimo v Tabeli 4.2, so anketiranci redni uporabniki Instagrama, saj ga kar 73,1 % 
uporablja vsak dan. Isto lahko vidimo za Facebook, ki ga 84,8 % uporablja na dnevni ravni. 
Prav tako med anketiranci ni nikogar, ki ne bi bil uporabnik Facebooka. Med njimi so tudi redni 
uporabniki storitev, kot sta Youtube, kar 75 % jih je odgovorilo, da ga uporablja vsak dan, in 
Google maps, ki jih večina uporablja na tedenski (49 %) ali mesečni (34,5 %) ravni. So tudi 
relativno redni uporabniki novičarskih strani (30,3 % jih obišče na dnevni, 26,9 % na tedenski 
in 24,8 % na mesečni ravni). Podobno velja tudi za spletne forume (46,1 % jih uporablja vsaj 
nekajkrat mesečno). Anketirancem torej uporaba in upravljanje internetnih storitev nista tuja. 
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Tabela 4.2: Pogostost uporabe različnih spletnih storitev 
Spremenljivka Kategorija N % 
Uporaba Instagrama   
(N = 145) 
nikoli oz. ne uporabljam 21 14,5 
uporabljam nekajkrat letno 4 2,8 
uporabljam nekajkrat mesečno 6 4,1 
uporabljam nekajkrat tedensko 8 5,5 
uporabljam vsak dan 106 73,1 
Uporaba Facebooka     
(N = 145) 
nikoli oz. ne uporabljam 0 0,0 
uporabljam nekajkrat letno 1 0,7 
uporabljam nekajkrat mesečno 2 1,4 
uporabljam nekajkrat tedensko 19 13,1 
uporabljam vsak dan 123 84,8 
Uporaba Youtube     
(N = 144) 
nikoli oz. ne uporabljam 0 0,0 
uporabljam nekajkrat letno 0 0,0 
uporabljam nekajkrat mesečno 5 3,5 
uporabljam nekajkrat tedensko 31 21,5 
uporabljam vsak dan 108 75,0 
Uporaba Google maps  
(N = 145) 
nikoli oz. ne uporabljam 0 0,0 
uporabljam nekajkrat letno 10 6,9 
uporabljam nekajkrat mesečno 50 34,5 
uporabljam nekajkrat tedensko 71 49,0 
uporabljam vsak dan 14 9,7 
Uporaba novičarskih strani 
(N = 145) 
nikoli oz. ne uporabljam 6 4,1 
uporabljam nekajkrat letno 20 13,8 
uporabljam nekajkrat mesečno 36 24,8 
uporabljam nekajkrat tedensko 39 26,9 
uporabljam vsak dan 44 30,3 
Uporaba spletnih forumov 
(N = 145) 
nikoli oz. ne uporabljam 17 11,6 
uporabljam nekajkrat letno 45 30,8 
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uporabljam nekajkrat mesečno 49 33,6 
uporabljam nekajkrat tedensko 21 14,4 
uporabljam vsak dan 13 8,9 
 
4.4 Merski instrumenti 
Merski instrumenti so bili oblikovani iz teoretičnega ozadja že opisanega modela posvajanja 
tehnologij TAM2 (Venkatesh in Davis, 2000) in empirične študije, ki v okviru modela TAM 
preučuje socialna omrežja in potovanja na primeru storitve TripAdvisor (Bashar, 2014). Vsi 
uporabljeni merski instrumenti so merjeni s sedemstopenjsko Likertovo lestvico od 1 – »se 
popolnoma ne strinjam« do 7 – »se popolnoma strinjam«. Za vse posamezne kazalnike 
spremenljivk sem preveril koeficient Cronbach alfa in naredil Bartletov test sferičnosti ter 
Kaiser-Meyer-Olkinov (KMO) test. Bartletov test je pokazal statistično značilne korelacije za 
vse spremenljivke in model, vrednosti KMO testa pa so bile za vse konstrukte in model nad 
0,5, kar dovoljuje izvedbo faktorske analize za preverjanje kakovosti merskih instrumentov. Za 
faktorsko analizo je bila uporabljena metoda glavnih osi (PAF) s poševno rotacijo OBLIMIN, 
če bi se pokazalo, da je navkljub pričakovanjem prisotnih več faktorjev. 
4.4.1 Namera za uporabo 
Namera za uporabo je enako kot preostali konstrukti v nalogi del modela TAM in njegovih 
variacij ter ima večkrat preverjen merski instrument, ki sem ga kontekstualno prilagodil za 
svojo nalogo z zamenjavo tehnološke inovacije v trditvah s storitvijo TripAdvisor. Natančneje 
je instrument vzet in prilagojen iz TAM2 (Venkatesh in Davis, 2000). 





Če se bi v prihodnje znašel v situaciji načrtovanja potovanja predvidevam, da bi uporabil/a storitev 
TripAdvisor. 
,936 
Če bom imel/a možnost, bom v prihodnje uporabil/a TripAdvisor pri načrtovanju potovanja ,936 
% pojasnjene variance 87,66 %  
Cronbach alfa 0,935 
 
V Tabeli 4.3 vidimo, da se v skladu s pričakovanji pokaže samo en faktor, ki pojasnjuje 87,66 % 
delež celotne variance namere za uporabo. Cronbach alfa, ki znaša 0,935, nakazuje, da je 
zanesljivost instrumenta odlična. Ker faktorska analiza potrjuje le en faktor, sem za nadaljnjo 
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analizo tvoril spremenljivko »Namera za uporabo« tako, da sem kazalnike seštel in jih delil s 
skupnim številom vseh kazalnikov, ki sestavljajo spremenljivko. 
4.4.2 Zaznana koristnost 
Merski instrument za zaznano koristnost je prav tako kot oba prejšnja stalnica TAM študij in 
sem ga za svojo nalogo vzel neposredno iz sorodne študije, ki je preučevala TripAdvisor na 
osnovi modela TAM (Bashar, 2014). 




TripAdvisor mi pomaga pri izboljšavi načrta potovanja. ,855 
TripAdvisor mi pomaga biti bolj učinkovit pri načrtovanju potovanja. ,909 
TripAdvisor mi olajša načrtovanje potovanja. ,908 
TripAdvisor mi olajša sprejemanje odločitev, povezanih s potovanji. ,741 
Na splošno se mi TripAdvisor zdi uporaben za načrtovanje potovanj. ,749 
% pojasnjene variance 69,81 %  
Cronbach alfa 0,918 
 
Iz Tabele 4.4 razberemo, da se v skladu s pričakovanji pokaže en faktor, ki pojasnjuje 69,81 % 
delež celotne variance zaznane koristnosti. Cronbach alfa, ki znaša 0,918, nakazuje, da je 
zanesljivost instrumenta odlična. Ker faktorska analiza potrjuje le eno dimenzijo, sem za 
nadaljnjo analizo tvoril spremenljivko »Zaznana koristnost« tako, da sem kazalnike seštel in jih 
delil s skupnim številom vseh kazalnikov, ki sestavljajo spremenljivko.  
4.4.3 Zaznana enostavnost uporabe 
Za konstrukt zaznane enostavnosti uporabe, ki je prav tako stalnica modelov TAM, sem kot 
prej merski instrument povzel iz sorodne študije, ki jo je izvedel Bashar (2014). 




Naučiti se uporabljati funkcije storitve TripAdvisor je enostavno. ,785 
Uporaba TripAdvisor-ja za iskanje relevantnih informacij za načrtovanje potovanj je enostavna. ,887 
Dostop do storitve TripAdvisor (registracija, prijava) je enostaven.  ,839 
Spletna stran in aplikacija storitve TripAdvisor je enostavna za uporabo pri načrtovanju potovanja. ,950 
Na splošno se mi zdi storitev TripAdvisor enostavna za uporabo. ,908 
% pojasnjene variance 76,64 %  
Cronbach alfa 0,918 
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Tudi v tem primeru (Tabela 4.5) se merski instrument lahko obravnava kot en faktor, ki 
pojasnjuje 76,64 % delež celotne variance zaznane enostavnosti uporabe. Cronbach alfa, ki 
znaša 0,918, nakazuje, da je zanesljivost instrumenta odlična. Ker faktorska analiza potrjuje le 
eno dimenzijo, sem za nadaljnjo analizo tvoril spremenljivko »Zaznana enostavnost uporabe« 
tako, da sem kazalnike seštel in jih delil s skupnim številom vseh kazalnikov, ki sestavljajo 
spremenljivko.  
4.4.4 Subjektivne norme 
Subjektivne norme so enako kot nazornost rezultatov teoretični konstrukt, ki je pogosto 
uporabljen v študijah, ki temeljijo na modelu TAM, zato ima preverjen merski instrument 
(Marangunić in Granić, 2015). Vzel sem instrument iz TAM2 in ga prilagodil kot prej, da 
ustreza storitvi TripAdvisor (Venkatesh in Davis, 2000). 





Ljudje, ki vplivajo na moje vedenje, verjamejo, da bi moral/a uporabljati TripAdvisor. ,938 
Ljudje, ki so mi pomembni, mislijo, da bi moral/a uporabljati TripAdvisor. ,938 
% pojasnjene variance 87,97 %  
Cronbach alfa 0,936 
 
V skladu s pričakovanji se kaže le en faktor, ki pojasnjuje 87,97 % delež celotne variance 
subjektivnih norm (Tabela 4.6). Cronbach alfa, ki znaša 0,936, kaže, da je zanesljivost 
instrumenta odlična. Ker faktorska analiza potrjuje le eno dimenzijo, sem za nadaljnjo analizo 
tvoril spremenljivko »Subjektivne norme« tako, da sem oba kazalnika seštel in ju delil s 
skupnim številom vseh kazalnikov, ki sestavljajo spremenljivko.  
4.4.5 Nazornost rezultatov 
Nazornost rezultatov je uveljavljen teoretični konstrukt iz TAM2 s preverjenim merskim 
instrumentom, ki sem ga uporabil v prilagojeni obliki za kontekst storitve TripAdvisor 
(Venkatesh in Davis, 2000). Merski instrument je sestavljen iz štirih trditev, glede katerih se 
anketiranci opredelijo na sedemstopenjski lestvici od 1 do 7, kjer 1 pomeni »se popolnoma ne 
strinjam« in 7 »se popolnoma strinjam«.  
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Tabela 4.7: Komunalitete merskega instrumenta nazornosti rezultatov 
Kazalniki Začetne Ekstrahirane 
Nimam težav s predstavitvijo rezultatov uporabe storitve TripAdvisor. 0,499 0,685 
Verjamem, da bi lahko razložil/a, posledice, ki jih prinaša uporaba 
TripAdvisor-ja. 
0,368 0,468 
Rezultati uporabe TripAdvisor-ja so mi očitni. 0,546 0,745 
Težko bi razložil nekomu, zakaj bi mu koristila uporaba TripAdvisor-ja. 0,011 0,085 
 
V Tabeli 4.7 lahko vidimo, da je vrednost komunalitete kazalnika »Težko bi nekomu razložil, 
kako bi mu koristila uporaba TripAdvisorja.« znašala le 0,08, zato sem ga iz merskega 
instrumenta izločil in ponovil faktorsko analizo. 





Nimam težav s predstavitvijo rezultatov uporabe storitve TripAdvisor. ,782 
Verjamem, da bi lahko razložil/a posledice, ki jih prinaša uporaba TripAdvisor-ja. ,662 
Rezultati uporabe TripAdvisor-ja so mi očitni. ,880 
% pojasnjene variance 60,82 %  
Cronbach alfa 0,816 
 
Po odstranitvi enega izmed kazalnikov je bil ponovno v skladu s pričakovanji odkrit samo en 
faktor, ki pojasnjuje 60,82 % delež celotne variance nazornosti rezultatov (Tabela 4.8). 
Cronbach alfa, ki znaša 0,816, nakazuje, da je zanesljivost instrumenta dobra. Ker faktorska 
analiza potrjuje le eno dimenzijo, sem za nadaljnjo analizo tvoril spremenljivko »Nazornost 
rezultatov« tako, da sem kazalnike seštel in jih delil s skupnim številom vseh kazalnikov, ki 
sestavljajo spremenljivko.  
Vrednosti opisnih statistik (Tabela 4.9) povedo, da je povprečna vrednost lestvice (1–7) nizka 
le za subjektivne norme (2,9), medtem ko je za vse preostale spremenljivke sorazmerno visoka 
(zaznana koristnost = 4,5; zaznana enostavnost uporabe = 5,2; namera za uporabo in nazornost 
rezultatov = 4,7). Glede na vrednosti standardnega odklona vidimo, da pri zaznani koristnosti 
(1,3), zaznani enostavnosti uporabe (1,3) in nazornosti rezultatov (1,2) ni velike razpršenosti 
enot, medtem ko je pri subjektivnih normah (1,5) in nameri za uporabo (1,7) ta malo večja. 
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Manjkajočih enot je približno enako pri vseh spremenljivkah, razlog za tako veliko manjkajočih 
enot (50 >) pa je sortirno vprašanje za izločanje neuporabnikov, ki jim storitev TripAdvisor ni 
bila znana. Glede vrednosti koeficientov sploščenosti in asimetrije za vseh pet spremenljivk 
vidimo, da ne odstopajo pretirano od vrednosti, ki določajo normalno porazdelitev, in so torej 
primerne za uporabo v nadaljnji multipli linearni regresiji.  
Tabela 4.9: Opisne statistike za spremenljivke namera za uporabo, zaznana koristnost, zaznana 













n (veljavne enote) 93 94 89 88 91 
Manjkajoče enote 53 52 57 58 55 
Povprečje 4,5 5,2 2,9 4,7 4,7 
Standardni odklon 1,3 1,3 1,5 1,6 1,2 
Minimum 1 1 1 1 1 
Maksimum 7 7 7 7 7 
Koeficient sploščenosti –,126 –,537 ,428 –,486 –,496 
Koeficient asimetrije –,073 ,237 –,098 –,274 ,614 
 
4.5 Analiza in predstavitev rezultatov 
4.5.1 Bivariatna analiza 
Pred izvedbo regresijske analize sem izvedel še bivariatno korelacijsko analizo za preverjanje 
povezanosti med spremenljivkami. Če bi bil Pearsonov korelacijski koeficient blizu nič, bi to 
pomenilo, da spremenljivki nista linearno povezani. V Tabeli 4.10 lahko vidimo, da imajo vse 
spremenljivke iz zastavljenih modelov sprejemljive vrednosti korelacijskih koeficientov (med 
0,4 in 0,75). Glede na p-vrednosti spremenljivk lahko pri manj kot enoodstotnem tveganju 
trdimo, da med vsemi spremenljivkami v modelu obstaja statistično značilna linearna 
povezanost. Vse obravnavane spremenljivke sem v nadaljevanju vključil v regresijsko analizo, 
s katero sem preveril zastavljene hipoteze.  
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Tabela 4.10: Korelacijska matrika za spremenljivke zaznana koristnost, zaznana enostavnost uporabe, 














Zaznana koristnost Pearson  1 ,511** ,470** ,717** ,477** 
p   ,000 ,000 ,000 ,000 
n 93 93 89 88 91 
Zaznana enostavnost 
uporabe 
Pearson  ,511** 1 ,393** ,552** ,718** 
p.  ,000  ,000 ,000 ,000 
n 93 94 89 88 91 
Subjektivne norme Pearson  ,470** ,393** 1 ,519** ,411** 
p ,000 ,000  ,000 ,000 
n 89 89 89 88 89 
Namera za uporabo Pearson  ,717** ,552** ,519** 1 ,436** 
p ,000 ,000 ,000  ,000 
n 88 88 88 88 88 
Nazornost rezultatov Pearson  ,477** ,718** ,411** ,436** 1 
p  ,000 ,000 ,000 ,000  
n 91 91 89 88 91 
 
4.5.2 Preverjanje hipotez z regresijsko analizo  
S prvo multiplo linearno regresijsko analizo bom preverjal tri hipoteze, ki se nanašajo na 
zaznano koristnost storitve TripAdvisor. V regresijski model so tako vključene neodvisne 
spremenljivke (subjektivne norme, nazornost rezultatov in zaznana enostavnost uporabe) ter 
odvisna spremenljivka zaznana koristnost, poleg tega sem v model dodal še kontrolni 
spremenljivki spol in starost. Za izvedbo analize sem uporabil metodo Enter. 
Na podlagi vrednosti prilagojenega determinacijskega koeficienta R kvadrat iz Tabele 4.11 
lahko povzamem, da z izbranimi spremenljivkami pojasnim 37,9 % variabilnosti odvisne 
spremenljivke zaznana koristnost.  
Tabela 4.11: Povzetek modela: zaznana enostavnost uporabe, subjektivne norme, nazornost rezultatov, 








,643 ,414 ,379 0,9991 
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Iz tabele 4.12 je razvidno, da je F-statistika statistično značilna (p < 0,05), kar pomeni, da je 
vsaj en beta koeficient statistično značilno različen od 0, torej je regresijski model ustrezen.  
Tabela 4.12: Reziduali in F-statistika: zaznana enostavnost uporabe, subjektivne norme, nazornost 
rezultatov, spol in starost (zaznana koristnost) (n = 89) 
  Vsota df Povp. kvadrat F Sig. 
Regresija 58,807 5 11,761 11,727 ,000 
 
Iz Tabele 4.13 lahko razberemo, da so vrednosti VIF (faktorji povečane variance) koeficientov 
za vse spremenljivke nižje od tri, zato lahko možnost previsoke multikolinearnosti med 
spremenljivkami izključimo. V Tabeli 4.13 lahko tudi vidimo, da se izkazuje statistično 
značilen vpliv (p < 0,05) na zaznano koristnost pri treh spremenljivkah. Pri 5 % stopnji 
značilnosti neodvisne spremenljivke zaznana enostavnost uporabe (p = 0,04), subjektivne 
norme (p = 0,01) in spol (p = 0,03) statistično značilno vplivajo na odvisno spremenljivko 
zaznana koristnost. Spremenljivki zornost rezultatov (p = 0,16) in starost (p = 0,92) pa nimata 
statistično značilnega vpliva na odvisno spremenljivko. Vsi beta koeficienti so pozitivni, kar 
kaže na pozitiven vpliv neodvisnih spremenljivk na odvisno spremenljivko. Pozitiven beta 
koeficient za spol pove, da so ženske v povprečju višje ocenile zaznano koristnost storitve 
TripAdvisor. 
Na podlagi standardiziranega beta koeficienta iz tabele 4.13 je mogoče videti, da ima največji 
vpliv na zaznano koristnost spremenljivka subjektivne norme (stand. beta = 0,325; p < 0,05). 
Večji vpliv kot imajo subjektivne norme na posameznika, verjetneje je, da bo ta izrazil višje 
strinjanje s koristnostjo storitve TripAdvisor (t = 3,401). Na drugem mestu je zaznana 
enostavnost uporabe (stand. beta = 0,266; p < 0,05), sledi kontrolna spremenljivka spol (stand. 
beta = 0,192; p < 0,05). Bolj kot posameznik zaznava, da je storitev TripAdvisor enostavna za 
uporabo, verjetneje je, da bo izrazil višje strinjanje z njeno koristnostjo (t = 2,091). Ker je spol 
kodiran kot 1 – moški in 2 – ženske, pozitivna t-vrednost (t = 2,169) pove, da je za ženske 
verjetneje, da bodo višje ocenile zaznano koristnost TripAdvisorja. Za nazornost rezultatov in 
kontrolno spremenljivko starost ni dokazanega statistično značilnega vpliva (p > 0,05). 
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Tabela 4.13: Linearna regresija in koeficienti: zaznana enostavnost uporabe, subjektivne norme, 
nazornost rezultatov, spol in starost (zaznana koristnost) (n = 89) 




t p Kolinearna 
statistika 
B SE(B) Beta VIF 
 













,182 ,129 ,176 1,410 ,162 2,214 
 
Spol ,517 ,238 ,192 2,169 ,033 1,055 
Starost ,003 ,030 ,009  ,105 ,917 1,106 
 
Z drugo multiplo linearno regresijsko analizo sem preveril hipotezi H4 in H5, in sicer vpliv na 
namero za uporabo storitve TripAdvisor. V regresijski model so tako vključene neodvisne 
spremenljivke (zaznana koristnost in zaznana enostavnost uporabe) ter odvisna spremenljivka 
namera za uporabo, poleg tega sem dodal kontrolni spremenljivki spol in starost. 
Na podlagi vrednosti prilagojenega determinacijskega koeficienta R kvadrat iz Tabele 4.14 
lahko povzamem, da lahko z izbranimi spremenljivkami pojasnim 54,3 % variabilnosti odvisne 
spremenljivke. 
Iz Tabele 4.15 je razvidno, da je F-statistika statistično značilna (p < 0,05), kar pomeni, da je 
vsaj en beta koeficient statistično značilno različen od 0, torej je regresijski model ustrezen.  
Tabela 4.14: Povzetek modela: zaznana enostavnost uporabe, zaznana koristnost, spol in starost 
(namera za uporabo) (n = 88) 




,751 ,564 ,543 1,04931 
 
Tabela 4.15: Reziduali in F-statistika: zaznana enostavnost uporabe, zaznana koristnost, spol in starost 
(namera za uporabo) (n = 88) 
  Vsota df Povp. 
kvadrat 
F Sig. 
Regresija 118,087 4 29,522 26,812 ,000 
Rezidual 91,387 83 1,101     
Skupaj 209,474 87       
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Iz Tabele 4.16 razberemo, da so tudi v drugi regresiji vrednosti koeficientov VIF za vse 
spremenljivke nižje od dva, zato lahko možnost previsoke multikolinearnosti med 
spremenljivkami izključimo. 
V regresijski Tabeli 4.16 vidimo, da se izkazuje statistično značilen vpliv (p < 0,05) na namero 
za uporabo pri obeh neodvisnih spremenljivkah iz modela. Ker je pri obeh spremenljivkah 
vrednost p manjša od 0,05, lahko potrdim, da obstaja statistično značilen vpliv med 
spremenljivkama zaznane enostavnosti uporabe in zaznane koristnosti ter odvisno 
spremenljivko namera za uporabo. Za kontrolni spremenljivki spol (p = 0,343) in starost 
(p = 0,544) vidimo, da ne obstaja statistično značilen vpliv teh dveh spremenljivk na odvisno 
spremenljivko. 
Na podlagi standardiziranega beta koeficienta je mogoče videti, da ima največji vpliv na namero 
za uporabo spremenljivka zaznana koristnost (stand. beta = 0,580; p < 0,05). Višja kot je 
posameznikova zaznana koristnost, verjetneje je, da bo izrazil višje strinjanje glede namere za 
uporabo storitve TripAdvisor (t = 6,722). Nekoliko manjši vpliv ima zaznana enostavnost 
uporabe (stand. beta = 0,244; p < 0,05). Bolj kot posameznik zaznava, da je storitev TripAdvisor 
enostavna za uporabo, verjetneje je, da bo izrazil višje strinjanje z njenim namenom uporabe (t 
= 2,765). Za kontrolni spremenljivki starost in spol ni dokazanega statistično značilnega vpliva 
(p > 0,05). 
Tabela 4.16: Linearna regresija in koeficienti: zaznana enostavnost uporabe, zaznana koristnost, spol 
in starost (namera za uporabo)(n = 88) 




t p Kolinearna 
statistika 
B SE(B) Beta VIF 




,301 ,107 ,244 2,765 ,006 1,429 
Zaznana 
koristnost 
,720 ,107 ,580 6,722 ,000 1,419 
Spol ,235 ,246 ,071 ,953 ,343 1,053 
Starost ,019 ,031 ,045 ,610 ,544 1,048 
  
36 
   
5 Ugotovitve 
Cilj regresijske analize je bil s pomočjo hipotez preveriti dejavnike, ki vplivajo na to, kako 
uporabniki in potencialni uporabniki dojemajo zaznano koristnost storitve TripAdvisor, in 
nadalje preveriti, kako ta in zaznana enostavnost uporabe vplivata na namero za uporabo.  
Po opravljeni linearni multipli regresiji lahko na podlagi rezultatov potrdim zastavljeno 
hipotezo H1: »Subjektivne norme pozitivno vplivajo na zaznano koristnost storitve 
TripAdvisor.« Pričakovano se je izkazalo, da imajo subjektivne norme pozitiven vpliv na to, 
kako koristna se uporabnikom zdi storitev TripAdvisor. Mnenje pomembnih drugih se je 
izkazalo kot ključno že pri več izvedenih študijah, katerih cilj je bil preučiti koristnost  
e-storitev. Pozitiven vpliv subjektivnih norm na zaznano koristnost so potrdili v raziskavah, ki 
so vključevale spletne prodaje (Bjursten, Classon in Steen, 2016), WEB 2.0 strani (Wu, Chou, 
Weng in Huang, 2011) in mobilne aplikacije (Roy, 2017), zato ni presenetljivo, da se pozitiven 
vpliv norm izraža tudi na primeru storitve TripAdvisor. Rahlo presenetljivo je sicer dejstvo, 
kako velik je njihov vpliv, saj so subjektivne norme običajno pomembnejši dejavnik v primeru 
prisilne uporabe ali v obdobju pred uporabo, ko uporabnik še ne pozna dobro tehnologije in si 
še ne uspe ustvariti lastnega mišljenja o njej (Venkatesh im Davis, 2000). Morda lahko razlog 
za to iščemo v demografski oziroma spolni sestavi vzorca. Venkatesh, Morris, in Ackerman 
(2000) so v študiji o razliki spolov pri sprejemanju tehnologij ugotovili, da ima mišljenje drugih 
veliko večjo težo za ženske kot moške. V izvedeni raziskavi so ugotovili, da so pri ženskah 
subjektivne norme močnejši dejavnik namere in zaznane koristnosti kot pri moških. V mojem 
vzorcu, ki ga sestavljajo večinoma ženske (68 %), bi torej to lahko imelo vlogo pri 
pojasnjevanju, zakaj so se subjektivne norme pokazale kot najmočnejši kazalnik zaznane 
koristnosti.  
Med spremenljivkama nazornost rezultatov in zaznana koristnost se sicer nakazuje vpliv, ki pa 
ni statistično značilen, zato moram zavrniti hipotezo H2: »Nazornost rezultatov pozitivno 
vpliva na zaznano koristnost storitve TripAdvisor.« Ta rezultat je v nasprotju s pričakovanji in 
izsledki iz literature. Pomembnost razumljivih rezultatov in njihove jasnosti je večinoma 
pozitivno povezana z zaznavanjem koristnosti storitve. V raziskovanju mobilnih aplikacij (Roy, 
2017), WEB 2.0 strani (Wu, Chou, Weng in Huang, 2011) in spletne prodaje (Bjursten, Classon 
in Steen, 2016) se je povsod izkazalo, da je nazornost rezultatov pozitivno povezana s tem, kako 
koristno so potencialni uporabniki zaznali storitev. V študiji, ki je raziskovala inovativnost 
uporabe mobilnih naprav za potovalne namene, se je nazornost rezultatov izkazala celo kot 
najpomembnejši pokazatelj tega, da uporabniki vidijo tehnologijo in njeno uporabo kot koristno 
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(Meng, Kim in Hwang, 2015). Ker je torej nazornost rezultatov eden izmed najbolj potrjenih 
dejavnikov zaznane koristnosti pri preverjanju uporabe tehnologij v modelih TAM, je rezultat 
zelo presenetljiv. Treba je poudariti, da sem imel v nalogi sorazmerno majhen vzorec. Pri 
večjem vzorcu bi se mogoče izkazalo, da obstaja vpliv in bi bil statistično značilen, vendar je 
bil numerus odgovorov (n = 91) zadovoljiv, zato moram razlog za odsotnost vpliva morda iskati 
drugje. Menim, da lahko razlog za te presenetljive rezultate iščem v izbiri raziskovane 
tehnologije. Nazornost rezultatov je konstrukt, ki govori o tem, kako vidni in razumljivi so 
rezultati uporabe neke tehnologije. Ustvarjen je bil za model pojasnjevanja novih tehnologij 
fizične narave, kot so računalniki in telefoni, pri katerih je relativno jasno, kaj je končni rezultat 
uporabe (Moore in Benbasat, 1991). Tako je morda težava v merskem instrumentu in 
kazalnikih, ki ga sestavljajo, zaradi rigidnosti trditev merskega konstrukta. Anketiranci so si 
morda težko predstavljali, kaj je rezultat uporabe storitve TripAdvisor in kako bi ga razložili 
naprej, zato so se posledično težje opredelili pri odgovarjanju na zastavljena vprašanja. To 
teorijo dodatno podpira tudi dejstvo, da je merski instrument za nazornost rezultatov v prej 
omenjenih raziskavah vedno delno prilagojen (Meng, Kim in Hwang, 2015; Bjursten, Classon 
in Steen, 2016) in ne tak, kot je bil zasnovan v osnovi in uporabljen v tej nalogi. Kljub temu se 
nakazujeta povezanost in vpliv (čeprav ni statistično značilen), kar pomeni, da je smiselno 
razmisliti o vključitvi konstrukta v podobne raziskave in spremembah v kazalnikih konstrukta, 
ki bi bolje opisali in izmerili bistvo teoretičnega pojma nazornosti rezultatov v kontekstu 
izbrane potovalne e-storitve TripAdvisor. 
Na podlagi rezultatov analize lahko potrdim hipotezo H3: »Zaznana enostavnost uporabe 
pozitivno vpliva na zaznano koristnost storitve TripAdvisor.« Zaznana enostavnost uporabe je 
že od začetka eden izmed bolj konsistentnih dejavnikov zaznane koristnosti v vseh modelih 
sprejemanja tehnologij (Venkatesh in Bala, 2008). Pozitiven vpliv enostavnostiuporabe na to, 
kako koristna se zdi uporabnikom tehnološka storitev, je pogosto raziskana povezava, ki je bila 
odkrita že na primeru mobilnih aplikacij (Roy, 2017), potovalnih vodnikov (Peres, Correia in 
Moital, 2011) in spletnih strani, povezanih s potovalno dejavnostjo (Lin, 2010; Haryani, Septia 
in Pujani, 2014), ter vplivu socialnih omrežij na potovalni proces, ki je bila prav tako izvedena 
na primeru TripAdvisorja (Bashar, 2014). Po pričakovanjih se je torej izkazalo, da zaznana 
enostavnost uporabe pozitivno vpliva na zaznano koristnost tudi za storitev TripAdvisor. Izkaže 
se, da prijaznejša kot je neka storitev za uporabnika in bolj kot mu omogoča priti do želenih 
informacij ali iskanega produkta brez napora, bolj jo bo zaznal kot koristno. 
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Po pričakovanju iz teorije lahko potrdim tudi hipotezo H4: »Zaznana enostavnost uporabe 
pozitivno vpliva na namero za uporabo storitve TripAdvisor.« Tako kot vpliv enostavnosti na 
koristnost uporabe iz prejšnje hipoteze je tudi vpliv zaznane enostavnosti uporabe na namero 
za uporabo raziskovalo že veliko raziskovalcev in je stalnica modelov TAM (Venkatesh in Bala, 
2008). Zaznana enostavnost uporabe je eden izmed bolj konsistentno prisotnih pozitivnih 
vplivov na namero za uporabo, ki se pojavlja v študijah o uporabi tehnologij. Pozitiven vpliv 
enostavnosti na namero so odkrili v raziskavah o mobilnih aplikacijah (Roy, 2017) in spletnih 
potovalnih straneh (Lin, 2010; Haryani, Septia in Pujani, 2014). Podobno se je zaznana 
enostavnost uporabe izkazala kot dejavnik namere tudi v sorodni študiji učinka socialnih 
omrežij na načrtovanje potovanja, kjer je bila prav tako predmet raziskovanja storitve 
TripAdvisor (Bashar, 2014). Očitno je, da je tudi na primeru storitve TripAdvisor zaznana 
enostavnost uporabe pomemben kazalnik namere za uporabo in s tem uporabe.  
Po pričakovanju se tudi med spremenljivkama zaznana koristnost in namera za uporabo 
nakazuje statistično značilen vpliv, zato lahko potrdim tudi zastavljeno hipotezo H5: »Zaznana 
koristnost pozitivno vpliva na namero za uporabo storitve TripAdvisor.« To potrjuje, da so 
uporabniki in potencialni uporabniki, ki dojemajo neko storitev kot koristno, bolj pripravljeni 
to storitev tudi uporabljati. Konstrukt zaznane koristnosti je večkrat preverjen in zanesljiv 
merski instrument, uporabljen v mnogih študijah, ki se ukvarjajo s sprejemanjem tehnologij 
(Venkatesh in Davis, 2003). Raziskovalci so ugotovili, da ima zaznana koristnost močan 
pozitiven vpliv na namero za uporabo storitev, kot so spletna prodaja (Bjursten, Classon in 
Steen, 2016), hotelske mobilne aplikacije (Huang, Chang, Yu in Chen, 2019) in mobilne 
aplikacije na splošno (Roy, 2017). Poleg naštetih e-storitev se je zaznana koristnost izkazala 
kot zanesljiv pokazatelj namere za uporabe že v mnogih raziskavah na področju potovalnih e-
storitev, od raziskav o sprejemanju in uporabi mobilnih potovalnih vodnikov (Peres, Correia in 
Moital, 2011), spletnih strani, povezanih s potovalno dejavnostjo (Lin, 2010; Haryani, Septia 
in Pujani, 2014), do raziskave o vplivu socialnih omrežij na potovalni proces, ki je bila prav 
tako izvedena na primeru storitve TripAdvisor (Bashar, 2014). Za zaznano koristnost je bilo 
tako popolnoma pričakovano, da bo pozitivno vplivala na namero za uporabo. Dodatno se 
izkaže, da ima pri pojasnjevanju namere za uporabo večji vpliv kot enostavnost uporabe, kar 
dodatno sovpada z ugotovitvami iz drugih raziskav (Peres, Correia in Moital, 2011; Lin, 2010; 
Roy, 2017; Bashar, 2014). Zaznana koristnost je torej tudi v primeru potovalnih e-storitev 
oziroma storitve TripAdvisor še vedno močen dejavnik namere za uporabo. 
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6 Sklep 
Cilj moje diplomske naloge je bil z uporabo teoretskih konceptov iz modela sprejemanja 
tehnologij preveriti dejavnike, ki vplivajo na zaznavanje koristnosti in uporabe storitve 
TripAdvisor med uporabniki in potencialnimi uporabniki. Preveril sem pet hipotez, osnovanih 
na razširjeni različici modela sprejemanja tehnologij (TAM2). Zanimalo me je, kako 
pomembna sta za uporabnika vpliv njegove družbene okolice in razumevanje oziroma nazoren 
prikaz rezultatov pri tem, da neko tehnološko storitev zaznava kot koristno. Prav tako sem želel 
v nalogi preveriti vpliv, ki ga imata zaznana koristnost in zaznana enostavnost uporabe na 
namero za uporabo.  
Podatki so bili zbrani s pomočjo internetnega vprašalnika z merskimi instrumenti, pridobljenimi 
iz TAM2 in sorodne študije, ki je raziskovala socialna omrežja in potovalne navade na primeru 
storitve TripAdvisor. Zbiranje je potekalo dva tedna in je bilo opravljeno pretežno prek 
platforme Facebook, kjer je bil vprašalnik deljen v študentskih skupinah. Vzorec v celoti 
predstavljajo študentje večinoma iz starostne skupine med 20 in 28 let. Za vzorec se je izkazalo, 
da so to osebe, ki precej pogosto uporabljajo internetne storitve in pogosto potujejo. 
Za preverjanje zastavljenih hipotez sem uporabil regresijsko analizo, katere ugotovitve so 
naslednje. Potrdil sem hipoteze H1, H3, H4 in H5. Zavrnil sem hipotezo H2. Rezultati analize 
so v večji meri pričakovani, saj sovpadajo s teorijo. Z nalogo sem dosegel želene cilje in odprl 
dodatna vprašanja za možnosti nadaljnje raziskave. Pokazal sem, da je razširjen model TAM2 
primeren in zanesljiv model za pojasnjevanje tehnologij tudi v kontekstu potovalnih  
e-storitev, kar je v moji nalogi predstavljala storitev TripAdvisor. Oba glavna konstrukta TAM-
a, zaznana koristnost in zaznana enostavnost uporabe, sta se kot v mnogih drugih raziskavah, 
ki se ukvarjajo s pojasnjevanjem tehnologij, pokazala kot pomembna dejavnika namere za 
uporabo. Tudi zaznana koristnost se je podobno kot v drugih raziskavah izkazala kot močnejši 
dejavnik namere za uporabo med obema konstruktoma. Poleg tega sem ugotovil, da se zdi 
uporabnikom e-storitev koristna, če je ta enostavna za uporabo in ima o njej socialna okolica 
oziroma pomembne osebe iz posameznikove okolice pozitivno mnenje. Pri pomembnih drugih 
in njihovem vplivu na zaznano koristnost potovalnih e-storitev je morda zanimivo dejstvo, kako 
pomemben se je izkazal vpliv subjektivnih norm na posameznika pri zaznavanju koristnosti 
storitve. Glede na teorijo sem sicer pričakoval pozitiven vpliv, vendar ne v tolikšni meri, saj naj 
bi bil socialni vpliv, ki so ga predstavljale subjektivne norme, močnejši kazalnik v situacijah, 
kjer je posameznik prisiljen v uporabo in mu je tehnologija nepoznana. Zato bi bilo zanimivo 
za nadaljnjo raziskovanje bi tudi ločiti uporabnike od potencialnih uporabnikov in  videti 
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razlike, ki se pojavljajo med njimi. Poleg tega, pa bi lahko razlog za te rezultate bila razlika v 
spolu mojega vzorca, ki je pretežno ženski. Zanje je znano, da so subjektivne norme močnejši 
kazalnik namere za uporabo in koristnosti. V nadaljnjih raziskavah bi bilo zanimivo videti, 
kakšni bi bili rezultati, če bi bil vzorec ločen na ženske in moške, saj obstajajo konkretne razlike 
v vplivih, ki jih imajo kazalniki med spoloma (Venkatesh, Morris, in Ackerman, 2000). 
Nazornost rezultatov pa se presenetljivo ne izkazuje kot pomemben dejavnik zaznane 
koristnosti storitve. To pomeni, da nazornost rezultatov morda ni tako pomembna, kot je bilo 
pričakovati, za primer storitve TripAdvisor ali pa bi bilo treba pri merskih konstruktih uvesti 
vsebinske spremembe, da bi bili bolje prilagojeni za pojasnjevanje tehnologij s področja 
potovalnih e-storitev. V nadaljnjih študijah bi bilo morda zanimivo prirediti merski instrument 
za merjenje tega teoretičnega konstrukta, da bi bil primernejši za kontekst tehnologije, ki je 
uporabljena v študiji in katere predstavo o njej meri. Pomembno za interpretacijo rezultatov je 
tudi razumevanje izbrane populacije. Mojo so predstavljali študentje, torej relativno mladi in 
izobraženi ljudje, ki so odrasli z moderno tehnologijo. Poleg tega jim potovalne e-storitve niso 
tuje in so hkrati redni popotniki. Podobna raziskava na splošni populaciji bi morda prinesla 
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PRILOGA A: Spletni vprašalnik 
Pozdravljeni! Sem študent  4. letnika programa Družboslovne informatike na Fakulteti za družbene vede 
(Univerza v Ljubljani). Za potrebe diplomskega dela o uporabi tehnologij izvajam raziskavo o storitvi 
TripAdvisor .Prosim vas, da odgovorite na vsa vprašanja, saj boste s tem pripomogli k kakovosti in objektivnosti 
rezultatov. Vsi zbrani podatki so anonimni in varovani v skladu z najstrožjimi anketnimi standardi. Uporabljeni 
bodo zgolj v namen znanstvene analize.Za vaše sodelovanje se vam najlepše zahvaljujem. S klikom na 
"Naslednja stran" lahko pričnete z izpolnjevanjem ankete.  
 
 
Q1 - Za začetek me zanima vaša uporaba aplikacij oziroma internetnih storitev. Prosim,  označite, kako 
pogosto uporabljate:   
 



















Instagram      
Facebook      
Youtube      
Google maps      
Novičarske strani (npr. 24ur, Siol, The guardian 
,BBC news)      
Spletne forume      
 
 




Q3 - Prosim, da označite kolikokrat bi dejali, da ste v zadnjih treh letih naredili nekaj od naslednjega:  
 
 Nikoli 1x ali več 5x ali več 10x ali več 20x ali več 30x ali več 
Odšli na »vikend 
izlet«       
Potovali po svetovnih 
prestolnicah       
Službeno potovali v 
tujo državo.       
 
 
Q4_2 - V nadaljevanju me zanima, ali poznate in ste že kdaj uporabljali storitev TripAdvisor?  
 
 Da.  
 Ne, vendar jo dobro poznam  
 Ne, ne poznam ali slabo poznam  
 
 
IF (1) Q4_2 = [1, 2] ( TripAdvisor- da )    
Q6_2 - Sedaj se osredotočite na vaše občutke o storitvi TripAdivsor. Prosim, da si spodnje trditve 
natančno preberete in na lestvici od 1 do 7, kjer 1 pomeni “se popolnoma ne strinjam” in 7 “se popolnoma 




   
 
IF (1) Q4_2 = [1, 2] ( TripAdvisor- da )    
Q4 -   
 
 1 - se 
popolnoma 
ne strinjam 




pomaga pri izboljšavi 
načrta potovanja. 
       
TripAdvisor mi 




       
TripAdvisor mi olajša 
načrtovanje 
potovanja. 
       




       




       
 
 
IF (1) Q4_2 = [1, 2] ( TripAdvisor- da )    





IF (1) Q4_2 = [1, 2] ( TripAdvisor- da )    
Q6 -   
 
 1 - se 
popolnoma 
ne strinjam 
2 3 4 5 6 7 - se 
popolnoma 
strinjam 




       
Uporaba TripAdvisor-
ja za iskanje 
relevantnih informacij 
za načrtovanje 
potovanj je enostavna. 
       
Dostop do storitve 
TripAdvisor 
(registracija, 
prijava) je enostaven.  
       
Spletna stran in 
aplikacija storitve        
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 1 - se 
popolnoma 
ne strinjam 




enostavna za uporabo 
pri načrtovanju 
potovanja. 
Na splošno, se mi zdi 
storitev TripAdvisor 
enostavna za uporabo. 
       
 
 
IF (1) Q4_2 = [1, 2] ( TripAdvisor- da )    
Q7 - Sledi nekaj vprašanj o vaših občutkih o jasnosti rezultatov uporabe TripAdvisorja. Prosim, da si 
spodnje trditve natančno preberete in na lestvici od 1 do 7, kjer 1 pomeni “popolnoma ne drži” in 7 “ 




IF (1) Q4_2 = [1, 2] ( TripAdvisor- da )    
Q8 -   
 
 1 - 
popolnoma 
ne drži 
2 3 4 5 6 7 - 
popolnoma 
drži 




       
Verjamem, da bi 
lahko razložil/a, 
posledice, ki jih 
prinaša uporaba 
TripAdvisor-ja. 
       
Rezultati uporabe 
TripAdvisor-ja so mi 
očitni. 
       
Težko bi razložil/a 
nekomu, zakaj bi mu 
koristila uporaba 
TripAdvisor-ja. 
       
 
 
IF (1) Q4_2 = [1, 2] ( TripAdvisor- da )    




IF (1) Q4_2 = [1, 2] ( TripAdvisor- da )    
Q10 -   
 
 1 - 
popolnoma 
ne drži 
2 3 4 5 6 7 - 
popolnoma 
drži 
Ljudje, ki vplivajo na        
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 1 - 
popolnoma 
ne drži 




verjamejo, da bi 
moral/a uporabljati 
TripAdvisor. 
Ljudje, ki so mi 
pomembni mislijo, da 
bi moral/a uporabljati 
TripAdvisor. 
       
 
 
IF (1) Q4_2 = [1, 2] ( TripAdvisor- da )    




IF (1) Q4_2 = [1, 2] ( TripAdvisor- da )    
Q11 -   
 
 1 - 
popolnoma 
ne drži 
2 3 4 5 6 7 - 
popolnoma 
drži 
Če se bi v prihodnje 
znašel v situaciji 
načrtovanja 
potovanjapredvideva
m, da bi uporabil/a 
storitev TripAdvisor. 
       
Če bom imel/a 
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XSPOL - Spol:  
 
 Moški  
 Ženski  
 Drugo  
 
 
 
 
 
